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Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah apakah kepuasan konsumen 
berpengaruh terhadap brand trust (yang terdiri dari brand reliability dan brand 
Intentions), apakah brand trust berpengaruh terhadap loyalitas atas merek, dan apakah 
loyalitas atas merek berpengaruh terhadap ekuitas merek. 
Penelitian ini bertujuan : (1) Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen 
terhadap brand reliability. (2) Untuk mengetahui pengaruh kepuasan konsumen terhadap 
brand Intentions. (3) Untuk Untuk mengetahui pengaruh brand reliability  terhadap 
loyalitas atas merek (4) Untuk mengetahui pengaruh brand Intentions terhadap loyalitas 
atas merek (5) Untuk mengetahui pengaruh loyalitas atas merek terhadap ekuitas merek.  
Hipotesis dalam penelitian ini adalah (1) Kepuasan konsumen berpengaruh 
positif terhadap brand reliability. (2) Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap 
brand intentions. (3) Brand reliability  berpengaruh positif terhadap loyalitas atas merek. 
(4) Brand intentions berpengaruh positif terhadap loyalitas atas merek.(5) Loyalitas atas 
merek berpengaruh positif terhadap ekuitas merek. 
Populasi dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 
Sebelas Maret Surakarta.  Teknik sampling yang digunakan adalah purposive sampling. 
Metode analisis yang digunakan adalah metode analisis Structural Equation Modelling 
(SEM) dengan menggunakan program AMOS 6.01. Hasil uji goodness of fit dari tabulasi 
data kuesioner telah mencukupi untuk melakukan analisis dengan menggunakan SEM (χ2 
=80,451; p= 0,194; GFI=0,9; CFI=0.898; RMSEA=0.024; TLI=0.988) 
Hasil analisis yang telah dilakukan menunjukan bahwa kepuasan kosumen 
berpengaruh positif terhadap brand reliability dan  brand intentions dengan nilai CR 
positif sebesar 6,757 dan 6,352 , nilai CR > + 2,56  menunjukkan H1 dan H2 diterima, 
hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Delgado dan Munuera, 
(2005). brand reliability dan brand intentions berpengaruh positif terhadap brand loyalty 
dengan nilai CR positif sebesar 4,238 dan 3,418, nilai CR > + 2,56  menunjukkan H3 dan 
H4 diterima, hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian sebelumnya oleh Delgado dan 
Munuera, (2005). brand loyalty berpengaruh positif terhadap brand equity dengan nilai 
CR positif sebesar 6,058 , menunjukkan H5 diterima, hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian sebelumnya oleh Delgado dan Munuera, (2005).  
Kesimpulannya yaitu semakin tinggi kepercayaan konsumen pada merek dan 
loyalitas konsumen pada merek akan berpengaruh signifikan dalam meningkatkan sikap 
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mempertahankan dan menjaga adanya kepercayaan atas merek yang tertanam dalam 
benak konsumen. Hal tersebut akan berdampak positif terhadap ekuitas merek. 
Saran untuk perusahaan yaitu sebaiknya perusahaan meningkatkan fungsi sarana-
sarana yang dapat membantu konsumen merasa aman dan dilindungi. Seperti misalnya, 
menjadikan fasilitas suara konsumen sebagai sarana komunikasi yang lebih optimal antara 
perusahaan dengan konsumen untuk mengetahui keluhan dan masalah-masalah yang terjadi 
di pasar, sarana ini dapat juga digunakan bagi perusahaan untuk menunjukkan keseriusan 
mereka bertanggung jawab terhadap konsumennya. 
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“Dan barang siapa meninggikan diri, ia akan direndahkan dan 





“The fear of the LORD is the beginning of knowledge,  






“Berbahagialah orang yang mengandalkan Tuhan, 








































































Skripsi ini penulis persembahkan untuk : 
1. Orang tua Q yang hebat 
2. Adek Q... 
3. Semua keluarga besar Q 
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A. Latar Belakang 
Dengan adanya perubahan teknologi dan arus informasi yang 
semakin maju dan cepat mendorong timbulnya laju persaingan dalam dunia 
usaha, terutama dalam pemasaran dan produksi produk. Produk yang 
diproduksi  tidak lepas dari kualitas dan harga yang menyertai dari produk 
tersebut. Kualitas dan harga yang tepat dapat menarik perhatian konsumen 
terhadap produk. Melihat banyaknya produk yang ditawarkan maka 
konsumen akan mulai melihat merek mana yang memenuhi kebutuhannya. 
Kehidupan dunia bisnis yang mengalami perkembangan dan 
perubahan membawa pengaruh terhadap munculnya berbagai macam produk 
sejenis. Disertai dengan isu globalisasi dan informasi telah membawa 
masyarakat lebih kritis dan peka di dalam pemilihan produk yang mereka 
beli. Hal tersebut menyebabkan terjadinya pergeseran pada pola hidup 
konsumen, dimana pada kondisi ini masyarakat sebagai konsumen suatu 
barang atau jasa akan dapat memilih produk mana yang sesuai dengan 
keinginan, kebutuhan, keuangan dan selera.  
Dewasa ini persaingan perusahaan untuk memperebutkan konsumen 
tidak lagi terbatas pada atribut fungsional produk seperti kegunaan suatu 

















































citra terhadap suatu produk. Suatu merek bukan hanya sekedar nama atau 
pembeda antara suatu produk dengan produk yang lain tetapi lebih dari itu 
merek mampu memberikan asosiasi tertentu dalam benak konsumennya. 
Begitu banyak perusahaan dengan hasil produksinya beberapa produk yang 
dijual di pasar tentunya harus dibedakan dengan pesaing, oleh karena itu 
produk tersebut harus diberi tanda, simbol atau desain yang mengidentifikasi 
dan mendeferensiasi dengan produk lain. Agar dapat bersaing merebut pasar 
maka perusahaan harus jeli dalam memberi merek produknya. 
Kepercayaan (trust), merek (brand), dan loyalitas (loyalty) 
merupakan aspekaspek penting di dalam dunia pemasaran, yang mana 
diantara ketiga hal tersebut terdapat suatu keterkaitan. O’ Shaugnessy 
(1992), seperti dikutip oleh Lau dan Lee (1999), menyatakan bahwa yang 
mendasari loyalitas selalu kepercayaan, yaitu keinginan untuk melakukan 
suatu tindakan tanpa menghitung biaya yang telah dikeluarkan dan 
keuntungan yang akan diperoleh. Mempercayai suatu merek merupakan 
suatu hal yang penting dan juga menjadi faktor kunci dalam pengembangan 
loyalitas merek (Lau dan Lee, 1999). 
Merek menurut Kotler dan Keller  adalah nama, istilah, tanda, 
simbol, atau desain, atau kombinasi semuanya, yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa seorang atau sekelompok penjual dan 
untuk membedakannya dari barang atau jasa pesaing. Merek sebenarnya 
adalah cermin dari janji yang diucapkan oleh produsen terhadap konsumen 
atas kualitas produk yang akan mereka hasilkan. Bahkan lebih jauh lagi, 

















































semakin penting peranannya seiring dengan meningkatnya jumlah pilihan 
yang dihadapi masyarakat (Kotler, 2003). Konsumen bersedia membayar 
lebih suatu produk karena melekat padanya merek, yang merupakan 
jaminan konsistensi kualitas nilai tertentu yang diyakini terkandung 
didalamnya (Kotler, 2002). Dengan adanya merek, dapat membuat 
konsumen merasa aman karena adanya jaminan kualitas pada produknya. 
Kelangsungan maupun kemapanan suatu merek ditentukan dari 
kemampuan merek itu untuk membentuk suatu persepsi nilai yang tinggi di 
pasar (Delgado dan Munuera, 2005). Suatu produk dengan brand equity  
yang kuat dapat membentuk landasan merek yang kuat dan mampu 
mengembangkan keberadaan suatu merek dalam persaingan dalam jangka 
waktu yang lama. Oleh karena itu pengetahuan tentang elemen-elemen 
brand equity  dan pengukurannya sangat diperlukan untuk menyusun 
langkah strategis dalam meningkatkan eksistensi yang akhirnya dapat 
meningkatkan keuntungan perusahaan. 
Menurut hasil penelitian Delgado (2004) disimpulkan bahwa 
variable kepercayaan atas merek ini tidak dapat dijelaskan hanya dalam 
suatu dimensi saja, harapan dan risiko menjadi dua hal yang sangat penting 
dalam membentuk suatu kepercayaan terhadap merek. Sesuai dengan kajian 
riset dalam Delgado (2004) variable kepercayaan atas merek dijelaskan 
dalam 2 dimensi yaitu brand reliability dan brand intentions.  Brand 
reliability  mengakomodir mengenai pentingnya aspek harapan konsumen 
sedangkan brand intentions  mengakomodir mengenai pentingnya aspek 

















































mungkin akan dihadapi konsumen. Secara ringkas kepercayaan atas merek 
dapat didefinisikan sebagai gabungan kepercayaan terhadap reliability  dan  
intentions  dari suatu merek (Delgado et al, 2004). 
Kepercayaan atas merek muncul dari pengalaman interaksi dari masa 
lalu (Garbarino dan Johndon, 1999). Sebagai sebuah atribut pengalaman 
maka hal ini akan sangat dipengaruhi oleh evaluasi konsumen baik melalui 
kontak secara langsung (missal:mencoba, memakai) ataupun tidak langsung 
(misalnya: iklan, word of mouth) terhadap suatu merek (Keller, 1993). 
Penelitian sebelumnya mengatakan bahwa kepercayaan atas merek adalah 
sebuah penggerak (driver) yang mempengaruhi loyalitas merek (Chaudhuri 
dan Holbrook, 2001: Delgado et al, 2003: Lau dan Lee, 1999).  
Secara umum dikatakan bahwa loyalitas adalah suatu ekspresi bahwa 
konsumen puas dengan keseluruhan  kinerja atas produk atau jasa yang 
didapatkan (Bloemer dan Kasper, 1995).  Loyalitas akan memberikan 
banyak keuntungan bagi perusahaan, termasuk di dalamnya perulangan 
pembelian dan rekomendasi mengenai merek tersebut kepada teman dan 
kenalan (Lau dan Lee, 1999). Loyalitas atas merek merupakan penggerak 
(driver)  dari ekuitas merek karena loyalitas yang tinggi dianggap sebagai 
sebuah jalan menuju sebuah ekuitas merek yang tinggi (Aaker, Bello dan 
Holbrook, park dan Srinivasan dalam Delgado,2005). Penelitian ini 
mereplikasi penelitian yang telah dilakukan oleh Delago dan Munuera 
(2005). Penelitian Delgado dan Munuera (2005) ini menganalisis variable 
pengaruh kepercayaan atas merek dalam membentuk suatu ekuitas merek. 

















































hubungan kepercayaan atas merek terhadap loyalitas atas merek yang 
merupakan asset dari ekuitas merek. 
Obyek yang digunakan dalam penelitian ini adalah obat anti nyamuk 
merek Baygon. Pemilihan merek Baygon itu sendiri didasarkan pada fakta 
bahwa Baygon yang merupakan produk dari Buyer adalah perusahaan kimia 
asal Jerman merupakan investor obat anti nyamuk pertama diIndonesia dan 
pada tahun 2003 merek Baygon telah dibeli oleh oleh S. C. Johnson & Son 
(www.google.com). Baygon sudah menjadi bagian hidup orang Indonesia, 
bahkan merek ini sangat populer di Indonesia sehingga sebagian besar 
masyarakat Indonesia menyebut pembasmi serangga dengan nama Baygon 
(http://www.kaskus.us).  Hal ini tentunya membuktikan bahwa loyalitas 
konsumen atas merek dan ekuitas merek ini cukup tinggi. 
Penelitian ini dilakukan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret. Pengambilan mahasiswa Fakultas Ekonomi 
Universitas Sebelas Maret dengan adanya pertimbangan tentang pemahaman 
mengenai isi kuesioner penelitian akan lebih mudah jika responden yang 
dipilih sama-sama dari kalangan pendidikan, sehingga diharapkan penelitian 
ini dapat berjalan dengan baik dan lancar. 
Dengan melihat permasalahan dan data-data diatas, maka penelitian 
ini mengambil judul “ ANALISIS PENGARUH KEPERCAYAAN ATAS 
MEREK TERHADAP EKUITAS MEREK (Study Kasus Obat Anti 
Nyamuk Merek Baygon  Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas 


















































B. Perumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan diatas, maka rumusan 
masalah yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Apakah kepuasan konsumen berpengaruh terhadap brand reliability  ? 
2. Apakah kepuasan konsumen  berpengaruh terhadap brand Intentions? 
3. Apakah brand reliability  berpengaruh terhadap loyalitas atas merek? 
4. Apakah brand Intentions berpengaruh terhadap loyalitas atas merek? 
5. Apakah loyalitas atas merek berpengaruh terhadap ekuitas merek? 
 
C. Tujuan Penelitian 
Tujuan yang ingin diperoleh dalam penelitian ini adalah : 
1. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand 
reliability. 
2. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand 
Intentions. 
3. Untuk menganalisis pengaruh brand reliability  terhadap loyalitas atas 
merek.  
4. Untuk menganalisis pengaruh brand intentions terhadap loyalitas atas 
merek.  





















































D. Manfaat Penelitian 
Diharapkan hasil dan temuan dari penelitian ini dapat memberi 
manfaat sebagai berikut : 
1. Bagi Peneliti 
Penelitian ini menambah wawasan peneliti dan memberikan bekal 
untuk memasuki dunia kerja. 
2. Bagi Akademis 
Penelitian ini diharapkan mampu menjadi bahan referensi bagi 
penelitian-penelitian berikutnya dan diharapkan penelitian berikutnya 
mampu memperbaiki dan menyempurnakan kelemahan dalam penelitian 
ini. 
3. Organisasi atau perusahaan 
Penulis berharap penelitian ini dapat memberikan masukan positif 
bagi perusahaan agar mampu membuat kebijakan yang tepat untuk bisa 




























































E. Telaah Pustaka 
1. Kepuasan Konsumen 
Kata kepuasan atau satisfaction berasal dari bahasa Latin, satis 
yang artinya cukup baik atau memadai dan facio yang artinya 
melakukan atau membuat. Secara sederhana kepuasan dapat diartikan 
sebagai upaya pemenuhan sesuatu atau membuat sesuatu memadai 
(Tjiptono, 2005). Kotler (2003) secara umum mendefinisikan kepuasan 
konsumen sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang berasal 
dari perbandingan antara kesannya terhadap kinerja (atau hasil) suatu 
produk dan harapan-harapannya. Garbarino dan Johnson (1999) juga 
menggambarkan kepuasan sebagai suatu evaluasi (evaluation model) 
secara menyeluruh berdasarkan pengalaman konsumen selama membeli 
dan mengkonsumsi barang atau jasa perusahaan. Kepuasan secara 
menyeluruh tersebut merupakan suatu kumulatif, gabungan dari 
kepuasan terhadap produk atau jasa tertentu dari perusahaan, dan 
kepuasan terhadap berbagai aspek lain dari perusahaan. 
Kepuasan konsumen pasca mengkonsumsi memberikan dua (2) 
kemungkinan hasil yaitu kepuasan dan ketidakpuasan. Kepuasan 
konsumen adalah fungsi seberapa dekat harapan konsumen atas suatu 

















































Dharmmesta, 2002). Seorang konsumen yang mengalami 
ketidakpuasan pasca mengkonsumsi mempunyai kemungkinan akan 
merubah perilaku keputusan belinya. Ketidakpuasan konsumen akan 
menggunakan informasi masa lalu dan masa sekarang untuk melihat 
merek-merek yang memberikan manfaat yang mereka harapkan. 
Tindakan pribadi adalah memutuskan untuk berhenti membeli merek 
tersebut dan mencari merek lain yang dapat meningkatkan kepuasannya 
(Kotler dan Keller, 2006). 
2. Merek  
Merek mempunyai pengertian nama, istilah, tanda, simbol,  
rancangan, atau kombinasi hal-hal tersebut yang dimaksudkan untuk 
mengidentifikasikan barang atau jasa dari produk pesaing (Kotler, 
2000:404). The American Association merumuskan pengertian brand 
sebagai berikut : 
a. Brand name terdiri atas kata-kata, huruf dan atau angka-angka yang 
dapat diucapkan. 
b. Brand mark adalah bagian dari brand yang dinyatakan dalam bentuk 
simbol, desain, warna, atau huruf tertentu. 
c. Trade mark adalah brand yang dilindungi oleh undang-undang 
karena sudah didaftarkan pada pemerintah. Dan perusahaan 
mempunyai hak tunggal untuk menggunakannya.  
Beberapa keuntungan yang di tawarkan dari merek kepada 

















































1) harga premium (premium price) suatu merek yang memiliki privilese 
untuk mendapatkan harga di atas rata-rata. 
2) merek yang kuat akan memberikan peluang bagi produsen untuk 
melakukan perluasan merek untuk mengeksploitasi pasar secara 
lebih mendalam. 
3) merek bisa menjadi basis terbentuknya loyalitas dan bahkan 
fanatisme pelanggan. 
4) merek dapat menjadi komponen keunggulan bersaing yang sangat 
kuat, yang sulit di tiru oleh pesaing. 
Ada beberapa syarat-syarat merek yang baik Berdasarkan Kotler 
(2003) yaitu : 
a. Nama merek harus memberikan gambaran tentang kualitas, nilai dan 
keuntungan dari produk. 
b. Nama merek harus mudah di ucapkan, di eja, dikenali, di ingat, baik 
itu warna,logo, simbolnya.(sebaiknya dengan nama yang singkat, 
jelas dan padat). 
c. Nama merek tidak boleh mengandung arti buruk dalam bahasa asing 
atau dalam budaya negara lain. 
d. Nama merek harus dapat menggambarkan kategori dari produk atau 
jasa. 
e. Merek tersebut harus di kenali (di ketahui) oleh masyarakat. 
f. Nama merek harus dapat mencerminkan siapa pemakai nya. 
g. Adanya hak cipta. 

















































Karateristik yang terdapat pada sebuah merek untuk percaya 
atau loyal pada suatu produk : 
a. Reputasi merek adalah : Persepsi atau opini dari konsumen terhadap 
merek , yaitu apakah sebuah merek baik dan dapat dipercaya (Lau 
dan Lee,2000).Reputasi merek juga terkait dengan kredibilitas 
merek,yaitu sejauh mana sebuah merek dapat dipercaya untuk selalu 
memberikan kualitas yang dijanjikan (Erdem,Swart,Louviere,2002). 
b. Brand predictability adalah : Kemampuan sebuah merek untuk 
diantisipasi oleh konsumen dengan tingkat kepercayaan penuh dalam 
setiap penggunaan (Lau dan Lee, 2000). Pentingnya Brand 
Predictability karena hal-hal yang tidak tidak diharapkan dari sebuah 
merek akan diantisipasi oleh mereka. Sebuah merek dapat 
diantisipasi karena beberapa hal, salah satunya adalah konsistensi 
dari kualitas merek tersebut. Predictabilitas merek menjadi penting 
karena proses dari kepercayaan seseorang terhadap sebuah merek 
adalah karena pengalamannya terhadap sebuah merek (Ballester dan 
Aleman, 2000). 
c. Brand competence adalah : Kemampuan merek untuk mengatasi 
masalah konsumen dan memenuhi kebutuhannya (Lau dan 
Lee,2000). Dalam memecahkan persoalan yang dihadapi konsumen 
(Lau dan Lee,1999) menyatakan bahwa konsumen dapat 
menemukan tingkatan kompetensi merek dalam penggunaan secara 

















































tersebut memiliki kompetensi, konsumen akan cenderung 
mempercayai merek tersebut. 
Menurut Kotler (2000) bagi pelanggan potensial, merek adalah : 
”Landmark sesuatu yang mudah dikenali. Selain itu, merek 
mengidentifikasikan produk dan mengungkapkan asset pembedanya, 
yaitu: nilai fungsional, nilai kesenangan, dan nilai simbolis sebagai 
refleksi citra pribadi pembeli.” 
Aaker (1996) menekankan pentingnya pemahaman merek dari 
sisi strategic yang di pandang dari tiga perspektif yaitu : 
i. Merek sebagai produk (nilai) 
ii.  Merek sebagai suatu pribadi (kepribadian merek) dan 
iii. Merek sebagai organisasi (asosiasi organisasional). 
3. Kepercayaan atas Merek (Brand Trust) 
Deusth, Lau , dan Lee (1999) mendefinisikan trust sebagai 
harapan dari kelompok- kelompok dalam suatu transaksi dan resiko- 
resiko yang dihubungkan dengan asumsi dan tindakan pada harapan 
tersebut. Kepercayaan adalah keinginan untuk mempercayakan pada 
kelompok lain dan dihadapkan pada resiko. Worchel (1997) seperti di 
kutip oleh Lau dan Lee (1999) mendefinisikan trust sebagai kesediaan ( 
willingness ) individu untuk menggantungkan dirinya padapihak lain 
dengan resiko tertentu. Kesediaan ini muncul karena adanya pemahaman 
individu tentang pihak lain yang di dasarkan atas pengalaman masa 

















































yang positif (walaupun ada kemungkinan pihak lain akan memberikan 
sumbangan negative). 
Trust adalah kesediaan (willingness) seseorang untuk bersandar 
pada pihak lain dengan resiko tertentu. Kesediaan ini berasal dari suatu 
pemahaman menyangkut pihak lain berdasarkan pada pengalaman masa 
lalu. Itu juga melibatkan suatu harapan bahwa pihak lain akan 
menyebabkan suatu hasil positif, disamping kemungkinan bahwa 
tindakan itu akan menyebabkan suatu hasil negatif ( Worchel dalam Lau 
dan Lee, 1999) 
Lau dan Lee (1999) mendefinisikan trust in brand sebagai 
kesediaan konsumen untuk percaya pada merek yang dihadapkan dengan 
resiko dan mempunyai ekspektasi bahwa merek akan menghasilkan 
outcome yang positif dengan memasukan unsur willingness ( kesediaan ). 
Dalam definisi trust in brand, yang membawa konsekuensi (outcome) 
dari trust in brand yaitu : Loyalitas. Assael (1998) mengatakan bahwa 
kepercayaan pada merek adalah komponen kognitif dari perilaku.  
Kepercayaan adalah variabel kunci dalam pengembangan 
keinginan untuk mempertahankan hubungan dalam jangka panjang. Pada 
dasarnya, definisi umum kepercayaan adalah sebagai harapan yang 
dimiliki oleh seorang individu yang dapat diandalkan ( Rotter, 1967 ), 
sejauh mana seseorang percaya diri, dan bersedia untuk bertindak atas 
dasar kata-kata, tindakan, keputusan orang lain ( Mc. Allister, 1995 ), 

















































dalam membangun hubungan pelanggan yang kuat ( Urban et al, 2000 ) 
dalam Jahagir et al. 
Menurut Munuera-Aleman dan Delgado-Ballester (2001), 
”Perasaan” dari definisi tersebut didasari oleh dua dimensi umum 
pembentuk brand trust, yaitu: Brand Reliability dan Brand Intentions. 
Dimensi pertama yaitu, Brand Reliability berkaitan dengan 
asumsi bahwa sebuah merek memiliki kapasitas untuk merespon 
kebutuhan konsumen. Dimensi ini secara tidak langsung memandang 
merek sebagai janji untuk memberikan kinerja di masa yang akan datang, 
yang secara konsisten harus selalu ditingkatkan oleh perusahaan jika 
ingin merek tersebut dipercaya oleh konsumen, sehingga nantinya dapat 
pula meningkatkan keinginan mereka untuk melakukan pembelian ulang 
pada kesempatan berikutnya. Menurut Delgado-Ballester (2003), brand 
reliability mempunyai kompetensi dan didasari oleh keyakinan 
konsumen bahwa sebuah merek dapat merealisasikan nilai-nilai yang 
dijanjikan. Dengan kata lain, hal ini menyangkut persepsi bahwa merek 
tersebut dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen. Maka 
dari itu, brand reliability sangat penting bagi konsumen untuk 
mempercayai sebuah merek karena, pemenuhan janji dari sebuah merek 
dapat mendorong konsumen agar lebih yakin bahwa kepuasan di masa 
yang akan datang akan tercapai. Hal yang mendasari brand reliability 
adalah adanya perkiraan bahwa merek tertentu dapat memenuhi 
kebutuhan setiap individu dengan positif secara konsisten. Untuk itu, 

















































trust. Brand reliability juga dipahami sebagai kepuasan pelanggan karena 
kompetensi merek, yang selanjutnya meningkatkan kepercayaan terhadap 
merek tersebut. Contohnya pada mobil, brand reliability bisa dinilai dari 
aspek kecepatan, daya tahan, dan keiritannya. 
Dimensi yang kedua, adalah Brand Intention. Brand intention 
didasari oleh keyakinan konsumen bahwa sebuah merek akan 
mendahulukan kepentingan konsumen jika masalah yang tidak 
diharapkan timbul saat mengkonsumsi produk tersebut. Hal ini 
merefleksikan rasa aman secara emosional dari tiap individu. Michell et 
al. (1998) menganggap brand intention lebih abstrak karena berhubungan 
dengan segi emosional. Dengan pertimbangan bahwa dalam konteks 
pembelian dan konsumsi, konsumen akan mengalami dampak dari setiap 
tindakan dan keputusan yang dilakukan oleh perusahaan, dimensi ini 
menyangkut tentang keyakinan bahwa tindakan dan keputusan yang 
dilakukan oleh perusahaan tidak diambil dengan cara memanfaatkan 
kelemahan konsumen. Maka dari itu, brand intention mendeskripsikan 
aspek keyakinan yang melebihi bukti nyata untuk membuat individu 
merasa aman, bahwa merek akan bertanggung jawab dan melindungi 
meski terjadi perubahan yang diakibatkan karena situasi atau keadaan 
bermasalah di masa yang akan datang dalam proses konsumsi produk. 
Keyakinan konsumen akan selalu mendasari harapan mereka bahwa 
tindakan (perusahaan) di masa yang akan datang akan dilakukan dengan 

















































jika nanti merek tidak akan mengambil keuntungan dari kelemahan 
mereka (Delgado- Ballester, 2003). 
Brand intention merupakan kepuasan pelanggan yang 
mengakibatkan pelanggan semakin yakin kepada suatu merek sehingga 
pelanggan akan cenderung memilih merek tersebut dan tidak beralih 
kepada merek lain. Dari kedua unsur pembentuk brand trust, brand 
intention dikatakan lebih besar pengaruhnya dalam pembentukan 
loyalitas terhadap sebuah merek dari pada brand reliability, khususnya 
terhadap produk-produk yang tingkat keterlibatan konsumennya rendah 
seperti barang-barang konsumsi. Hal ini disebabkan karena pelanggan 
akan memandang sama untuk prestasi atau kinerja yang muncul dari tiap 
produk tersebut. Salah satu strategi yang biasa diambil adalah dengan 
menampilkan nomor telpon suara konsumen pada kemasan. 
4. Loyalitas atas Merek (Brand Loyalty) 
Secara umum dikatakan bahwa loyalitas adalah suatu ekspresi 
bahwa mereka puas dengan keseluruhan kinerja atas produk atau jasa 
yang mereka dapatkan (Bloomer dan Kasper, 1995). Oliver dalam 
Chaudhuri dan Holbrook (2001) mendefinisikan loyalitas atas merek 
sebagai suatu komitmen yang mendalam untuk membeli suatu produk 
atau jasa secara konsisten di waktu yang akan datang. Loyalitas 
konsumen ini dapat dibagi menjadi 2 perspektif yaitu purchase loyalty 
dan attitudional loyalty. 
Purchase loyalty dapat diartikan sebagai pembelian ulang suatu 

















































tingkatan komitmen dalam hal suatu karakteristik yang unik terkait pada 
suatu merek (Chaudhuri dan Holbrook , 2001). 
Dalam konteks perilaku konsumen, Brand Loyalty didefinisikan 
sebagai suatu sikap yang baik atau positif terhadap suatu merek yang 
menghasilkan pembelian yang konsisten pada merek tersebut sepanjang 
waktu. Ini merupakan hasil dari proses belajar dimana suatu merek dapat 
memuaskan kebutuhan konsumennya (Assael, 1998). Oliver (1999) 
menyatakan bahwa brand loyalty merupakan komitmen yang mendalam 
untuk membeli ulang atau berlangganan produk/jasa yang dipilih secara 
konsisten di masa yang akan datang, dengan demikian akan 
menyebabkan pembelian merek atau satu set merek yang sama, meskipun 
pengaruh situasional dan usaha-usaha pemasaran memiliki kemungkinan 
untuk menyebabkan perilaku yang berubah. Definisi ini menekankan dua 
aspek yang berbeda dari brand loyalty yaitu, behavioral atau purchase 
loyalty yang diartikan sebagai kesediaan konsumen untuk melakukan 
pembelian ulang suatu merek. Aspek kedua adalah attitudinal loyalty 
yakni, tingkat komitmen konsumen terhadap suatu merek. Hal ini serupa 
dengan pendapat Bennet dan Rundle-Thiele (2002), dalam penelitiannya 
mereka menyebutkan bahwa brand loyalty terdiri dari dua aspek yaitu 
behavioral dan attitudinal. 
Menurut Darsono dan Dharmmesta (2005), untuk memperoleh 
pelanggan riil yang loyal tidaklah mudah, karena pemasar seringkali 
tertipu oleh perilaku konsumen yang kelihatannya loyal, tetapi jauh di 

















































merupakan suatu fenomena kesikapan yang berkorelasi dengan perilaku 
dan terbentuk oleh proses psikologis pelanggan. Pernyataan ini selaras 
dengan pendapat Schiffman dan Kanuk (2004), sikap yang lebih 
menyenangkan terhadap suatu merek, jasa, atau toko dibandingkan 
dengan berbagai alternatif yang potensial, yang disertai dengan 
pembelian berulang, dipandang sebagai unsur-unsur kesetiaan pelanggan 
yang harus ada. 
Kategori loyalitas yang dikemukakan oleh Jacoby dan Chestnut 
(1978) seperti yang dikutip Dharmmesta (1999), telah membedakan 
empat macam loyalitas, yaitu: 
a. True Focal Brand Loyalty: loyalitas merek fokal yang 
sesungguhnya, loyalitas pada merek tertentu yang menjadi minatnya. 
b. True Multibrand Loyalty: loyalitas merek ganda yang sesungguhnya, 
termasuk merek fokal. 
c. Repeat Purchasing: pembelian ulang merek fokal dari non loyal. 
d. Happenstance Purchasing: pembelian secara kebetulan merek fokal 
oleh pembeli-pembeli loyal dan non loyal merek lain. Pembelian 
secara kebetulan mencakup runtutan pembelian ulang yang berkaitan 
dengan faktor-faktor selain loyalitas psikologis, seperti tidak 
tersedianya merek favorit, pembelian yang bersifat mewakili merek 
favorit (surrogate purchasing), dan kendala-kendala sementara. 
Menurut Kotler dan Keller (2006, p. 240), status loyalitas 

















































a. Hard-core Loyals: adalah konsumen yang membeli hanya satu 
merek setiap saat. 
b. Split Loyals: adalah konsumen yang loyal pada dua atau tiga merek. 
c. Shifting Loyals: adalah konsumen yang loyalitasnya beralih dari satu 
merek ke merek lainnya. 
d. Switchers: adalah konsumen yang tidak memiliki loyalitas terhadap 
merek manapun. 
Loyalitas dikonseptualisasikan sebagai hubungan antara sikap 
relatif dan pembelian berulang-ulang. Sikap relatif merupakan tingkat 
dimana evaluasi konsumen terhadap satu merek mendominasi merek 
lainnya, pengertian tersebut melibatkan upaya pembandingan sikap 
menyangkut merek. 
5. Ekuitas Merek (Brand Equity ) 
Menurut Aaker dalam Rangkuti (2002:34), ekuitas merek adalah 
seperangkat atau kewajiban yang dimiliki nama, merek atau symbol, 
yang dapat menambah atau mengurangi nilai produk, atau layanan. Salah 
satu karakteristik sebuah merek yang mempunyai ekuitas merek yang 
tinggi adalah konsumen yang loyal terhadap merek mereka. Dapat 
dikatakan bahwa loyalitas atas merek merupakan penggerak/driver dari 
ekuitas merek karena loyalitas yang tinggi dianggap sebagai sebuah jalan 
menuju ekuitas merek yang tinggi (Aaker, Bello dan Holbrook, Park dan 
Srinivasan dalam Delgado et al, 2005) 
Kotler and Keller (2006: 258-259) menyatakan bahwa ekuitas 

















































jasa-jasa. Tambah nilai ini dapat digambarkan dalam bagaimana 
pelanggan berpikir, merasa dan bertindak untuk menghargai merek, 
seperti halnya harga, pangsa pasar, dan profitabilitas yang dikuasai 
perusahaan. Berdasarkan pengertian tersebut, jika dilihat dari pendekatan 
pelanggan maka definisi ekuitas merek memiliki tiga unsur kunci, yakni: 
a. Ekuitas merek muncul dari perbedaan dalam tanggapan konsumen. 
b. Perbedaan dalam tanggapan menghasilkan pengetahuan konsumen 
tentang merek. Pengetahuan merek terdiri dari semua pemikiran, 
perasaan, gambaran, pengalaman, keyakinan dan sebagainya yang 
berkaitan dengan merek. 
c. Perbedaan tanggapan oleh konsumen yang membentuk ekuitas 
merek dicerminkan dalam persepsi, preferensi, dan perilaku yang 
terkait pada semua aspek pemasaran dari suatu merek. 
Keller (1993) mendefinisikan ekuitas merek berbasis pelanggan 
sebagai efek pembeda dari pengetahuan tentang merek pada tanggapan 
konsumen terhadap pemasaran merek. Sesuai dengan definisi tersebut, 
maka suatu merek dikatakan memiliki ekuitas merek berbasis pelanggan 
baik itu positif ataupun negatif jika konsumen bereaksi lebih baik atau 
kurang baik terhadap produk, harga, promosi, atau distribusi merek 
dibanding dengan yang mereka lakukan terhadap unsur bauran 
pemasaran yang sama manakala dikaitkan dengan versi produk atau jasa 
yang secara samar dinamai atau tidak dinamai. 
Campbell (2002) mengangkat gagasan ekuitas merek dari Aaker 

















































Pertama, seperangkat asset dan kewajiban merek yang dihubungkan 
kepada merek. Ini dilakukan dengan menambahkan kepada atau 
mengurangi dari nilai yang disediakan oleh produk atau jasa kepada 
perusahaan atau kepada pelanggan perusahaan. Kedua, pengetahuan 
merek berakibat pada tanggapan konsumen yang berbeda pada 
pemasaran merek. Sementara itu Yoo, Donthu, dan Lee (2000) 
mendefinisikan ekuitas merek sebagai perbedaan dalam pilihan 
konsumen antara produk bermerek dan produk tidak bermerek yang 
memberikan tingkatan yang sama pada keistimewaan produk. Definisi ini 
berhubungan dengan perbandingan terhadap dua produk yang serupa 
dalam segala hal kecuali nama mereknya. 
F. Penelitian Terdahulu 
Beberapa penelitian yang pernah dilakukan sebelumnya adalah 
sebagai berikut : 
1. Penelitian yang telah dilakukan oleh Chauduridan Holbrook (2001) 
dengan judul “the Chain Of Effect From Brand and Trust Brand Affect 
To Brand Performance: The Role Of Brand Loyalty”. Dalam penelitian 
tersebut peneliti bertujuan meneliti brand trust terhadap loyalty dimana 
mereka mendefinisikan loyalty itu sendiri kedalam dua dimensi yaitu 
purchase loyalty dan attitudinal loyalty. Hasil dari penelitian tersebut 
menunjukkan bahwa brand rust berpengaruh terhadap purchase Loyalty 
dan attitudinal loyalty. 
2. Penelitian yang telah dilakukan oleh Elena Delgado-Ballester dan Jose 

















































To Brand Equity”. Dalam penelitian ingin menguji apakah brand trust 
berpengaruh terhadap ekuitas merek. Pada dasarnya ini merupakan 
pengembangan penelitian Delago sebelumnya mengenai BTS yang 
digunakan dalam model penelitian yang lebih luas. Dari penelitian ini 
didapatkan suatu kesimpulan bahwa overall satisfaction berpengaruh 
positif terhadap brand reliability dan intentions. Brand trust berpengaruh 
positif terhadap brand loyalty. Pada akhirnya brand loyalty berpengaruh 
positif terhadap brand equity. 
 
G. Kerangka Pemikiran 
Dari tinjauan pustaka dan beberapa dasar teori yang ada serta 
pemahaman terhadap penelitian sebelumnya yaitu berdasarkan dari hipotesis 
dan model yang dikembangkan oleh Delago dan Munuera (2005), maka 
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Kerangka Pemikiran, Sumber Delgado,E, dan Munuera, JL. (2005), “Does 
Brand Trust Metter To Brand Equity?”. Journal of Product And Brand 
Management, Vol. 14 No 3. 187-196 
 
Dengan model penelitian diatas peneliti akan menguji dengan obyek 
penelitian konsumen produk obat anti nyamuk di Fakultas Ekonomi UNS 
Surakarta. Alasan memilih produk karena Baygon merupakan salah satu 
produk obat anti nyamuk yang besar di Indonesia. Dapat dijelaskan sebagai 
berikut : 
1. kepuasan konsumen berpengaruh terhadap brand Intentions. 
2. brand reliability berpengaruh terhadap loyalitas atas merek.  
3. brand Intentions berpengaruh terhadap loyalitas atas merek.  
4. loyalitas atas merek berpengaruh terhadap ekuitas merek. 
Dapat dikatakan bahwa brand reliability, brand intentions dan 
loyalitas atas merek merupakan variable yang memediasi kepuasan 
konsumen sebagai variable bebas (independent variable) dengan ekuitas 
merek sebagai variable terikat (dependent variable). 
H. Hipotesis 
Kepercayaan atas merek (brand trust) terbentuk dari pengalaman 
masa lalu sampai dengan interaksi saat ini (Garbarino dan Johnson, 1999) 
hal ini merupakan pengembangan seseorang akibat dari suatu proses 
pembelajaran dari waktu ke waktu. Oleh karena itu kepercayaan atas merek 
merupakan rangkuman pengetahuan dan pengalaman konsumen dalam 
memakai sebuah merek. Sebagai atribut pengalaman maka hal ini 

















































langsung (mencoba atau memakai) maupun tidak langsung dengan iklan, 
word of mouth (Keller, 1993). Dari seluruh bentuk evaluasi tersebut 
pengalaman memakai merupakan sumber dari brand trust yang paling 
relevan dan penting. Oleh karena itu, dapat dirumuskan bahwa kepuasan 
konsumen, sebagai sebuah evaluasi umum dari pengalaman mengkonsumsi 
sebuah merek akan membentuk brand trust (Selnes, 1998). Sedangkan 
brand trust dalam penelitian ini menggunakan dua dimensi seperti pada 
penelitian Delgado terdahulu yaitu brand reliability dan brand intentions. 
H1 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap brand 
reliability. 
H2 : Kepuasan konsumen berpengaruh positif terhadap brand 
intentions. 
Trust adalah penggerak utama loyalitas, karena hal tersebut 
menciptakan suatu hubungan timbal balik yang bernilai tinggi (Chaudhuri 
dan Hobrook, 2001; Delgado, 2003;  Garbarino dan Johnson, 1999; Lau dan 
Lee, 1999). Secara konsekuen, brand loyalty  menggaris bawahi sebuah 
proses berkelanjutan dan juga mempertahankan nilai dari sebuah hubungan 
yang telah diciptakan oleh trust (Chaudhuri dan Hobrook, 2001). Nilai unik 
dari suatu merek akan didapatkan ketika tingkat trust terhadap merek sangat 
tinggi yang juga membedakan merek tersebut dengan merek yang lain dan 
hal tersebut akan berujung pada loyalias (Chaudhuri dan Hobrook, 2001). 
Lebih lanjut dikatakan bahwa tujuan utama dari pemasaran adalah untuk 
menciptakan suatu ikatan yang kuat antara konsumen dengan merek dan 

















































H3 : Brand reliability  berpengaruh positif terhadap loyalitas atas 
merek. 
H4 : Brand intentions berpengaruh positif terhadap loyalitas atas 
merek. 
Melihat ekuitas merek sebagai relational market based asset, maka 
membangun dan memelihara trust merupakan karakteristik kunci dari 
kesuksesan hubungan jangka panjang apapun (Garbarino dan Johnson, 1999, 
Morgan dan Hunt, 1994). Pada akhirnya salah satu karakteristik merek yang 
mempunyai ekuitas yang tinggi adalah konsumen yang loyal terhadap 
mereka. Loyalitas atas merek merupakan penggerak (driver)  dari ekuitas 
merek karena loyalitas yang tinggi dianggap sebagai sebuah jalan menuju 
sebuah ekuitas merek yang tinggi (Aaker, Bello dan Holbrook, Park dan 
Srinivansan dalam Delgado, 2005) 






























































1. Desain penelitian 
Ditinjau dari tujuannya, penelitian ini dikategorikan kedalam 
penelitian pengujian hipotesis. Metode survey digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu suatu metode pengumpulan data primer dengan 
memberikan pertanyaan-pertanyaan kepada responden individu 
(Jogiyanto, 2004; 115).  
Dilihat dari hubungan antar variaelenya, penelitian ini merupakan 
penelitian kausal atau sebab akibat, yaitu penelitian yang diadakan untuk 
menjelaskan hubungan antar variable, variable yang satu menyebabkan 
atau menentukan nilai variable yang lain (Cooper Schindler, 2006; 154). 
Ditinjau dari dimensi waktu, data penelitian ini termasuk penelitian ini 
dikategorikan kedalam penelitian cross sectional yaitu hanya mengambil 
data penelitian pada satu kurun waktu tertentu, mungkin selama periode 
harian, mingguan atau bulanan dalam rangka menjawab pertanyaan 
penelitian (Sekaran, 2003;135). Unit analisis adalah individu yaitu 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret. Pengukuran 
construct dalam penelitian ini menggunakan skala interval, yaitu skala 
yang menyatakan kategori, peringkat dan jarak construct yang diukur. 


















































2. Populasi, Sampel dan Teknik Sampling 
1. Populasi  
Populasi adalah suatu kelompok atau group yang terdiri atas 
kumpulan orang, kejadian, atau sesuatu yang menarik yang akan 
diteliti (Sekaran, 2003). Populasi yang diambil dalam penelitian ini 
adalah seluruh pengguna obat anti nyamuk Baygon dikalangan 
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Sebelas Maret Surakarta 
(FE UNS).  
2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari populasi yang karakteristiknya 
hendak diteliti, dan dianggap mewakili keseluruhan populasi 
(Sekaran, 2003). Teknik pengambilan sampel diambil dengan 
metode nonprobabilitas, dengan cara purposive sampling yang 
dalam pemilihan sampel terdapat beberapa kriteria tertentu agar bisa 
memberikan informasi yang diinginkan peneliti (Sekaran, 2000:277). 
Dalam penelitian ini diambil jumlah sampel berdasarkan pendapat 
Hair, yang mengemukakan bahwa jumlah sampel bila menggunakan 
SEM yaitu lima kali parameter pertanyaan yang digunakan atau 100 
– 200 responden bila menggunakan Maximum Likehood Estimation 
(MLE).   
Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas 
Ekonomi Universitas Sebelas Maret yang sudah pernah memakai 

















































3. Teknik Sampling 
Teknik pengambilan sampel diambil dengan metode 
nonprobability sampling yang digunakan adalah convenience 
sampling (Sekaran, 2006). Convenience sampling (karena peneliti 
tidak mengetahaui dengan pasti besarnya populasi). Responden 
yang digunakan dalam penelitian ini  adalah semua konsumen yang 
membeli produk obat anti nyamuk . Dalam penelitian ini diambil 
jumlah sampel berdasarkan pendapat Hair dkk(1998), jumlah 
sampel yang dinilai cukup untuk model penelitian ini adalah 5 kali 
parameter variabel yang digunakan. 
 
3. Sumber Data dan Teknik Pengumpulan Data 
Data yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah data primer. 
Data primer merupakan data yang didapat dari sumber pertama, baik dari 
individu atau perseorangan, seperti hasil wawancara atau hasil pengisian 
kuesioner (Umar, 2002:130). Sedangkan teknik pengumpulan data 
menggunakan field research (penelitian langsung). Field research 
merupakan penelitian secara langsung dengan mengadakan pengamatan 
(observasi), wawancara, dan membagikan kuesioner atau daftar 



















































4. Definisi Operasional Variabel 
a. Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen adalah evaluasi secara keseluruhan 
berdasarkan pada total pembelian dan pengalaman mengkonsumsi 
barang atau jasa yang ditawarkan. Idikator pengukuran meliputi : 
Tingkat kepuasan konsumen dalam mengkonsumsi merek tersebut, 
tingkat kesenangan konsumen memakai merek tersebut, tingkat 
kekecewaan konsumen terhadap merek tersebut.  
b. Brand Reliability 
Brand Reliability adalah suatu kepercayaan bahwa produk 
dapat memenuhi atau memuaskan kebutuhan konsumen (Delgado 
et al, 2004). Indikator pengukuran meliputi : merek sesuai dengan 
harapan konsumen, tingkat kepercayaan konsumen terhadap 
merek, merek tidak pernah mengecewakan konsumen, merek 
member jaminan kepuasan.  
c. Brand Intentions 
Brand Intentions adalah suatu kepercayaan individual 
terhadap jaminan keamanan suatu produk ketika dipakai dan juga 
efek-efek yang mungkin terjadi di kemudian hari (Delgado et al, 
2004). Indikator pengukuran meliputi: kesungguhan dan kejujuran 

















































dapat diandalkan ketika ada masalah yang terjadi, merek akan 
memberikan solusi optimal jika terjadi masalah.  
d. Loyalitas atas Merek 
Loyalitas atas merek menunjukkan tingkat keterikatan 
konsumen terhadap suatu merek (Bloemer dan Kasper, 1995, Dick 
dan Basu, 1994). Indikator pengukuran meliputi : tingkat loyalitas, 
membeli merek lain jika terpaksa saja, membeli ketempat lain jika di 
satu tempat stok produk sudah habis, bahkan ketika merek lain 
sedang diskon konsumen tetap memilih merek ini.  
e. Ekuitas Merek 
Ekuitas merek adalah seperangkat asset atau kewajiban yang 
dimiliki nama, merek atau symbol, yang dapat menambah atau 
mengurangi nilai produk, atau layanan (Yoo dan Donthu, 2001). 
Indikator pengukuran meliputi : masuk akal jika kita membeli merek 
ini, lebih memilih merek ini walau ada merek lain yang tampilannya 
hamper sama, akan tetap memilih merek ini walau ada merek lain 
yang hamper sama baiknya, pembelian merek ini adalah pembelian 
yang tepat walau ada merek lain yang tak terlalu berbeda.  
 
5. Pengukuran Variabel 
Alat yang digunakan untuk mengumpulkan data primer dalam 

















































dibuat dalam bentuk pertanyaan tertutup, artinya dalam kuesioner 
sudah ditentukan alternatif dari tiap item pertanyaan. Dalam 
pelaksanan pengisian nantinya, memberi seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawab dan kemudian 
responden memilih alternatif jawaban yang sudah disediakan sehingga 
responden tidak diberi kesempatan menjawab diluar jawaban yang 
telah disediakan. Peneliti menggunakan kuesioner yang dikembangkan 
oleh Delgado dan Munuera (2005). Skala yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah skala likert. Skala ini dengan pilihan jawaban 
sebagai berikut: 
1. Sangat Tidak Setuju (STS) 
2. Tidak Setuju (TS) 
3. Netral (N) 
4. Setuju (S) 
5. Sangat Setuju (SS) 
Pemberian nilai untuk masing-masing jawaban dalam kuesioner 
adalah sebagai berikut : 
1. Pilihan pertama (STS), memiliki nilai skor 1 (satu) 
2. Pilihan kedua (TS), memiliki nilai skor 2 (dua) 
3. Pilihan ketiga (N), memiliki nilai skor 3 (tiga) 
4. Pilihan keempat (S), memiliki nilai skor 4 (empat) 

















































Pengukuran variabel penelitian yang peneliti lakukan adalah 
sebagai berikut. 
1. Pengukuran variabel Brand Reliability (BR). Diukur dengan 4 item 
pertanyaan dan 5 point skala likert.  
2. Pengukuran variabel Brand Intentions (BI). Menggunakan 4 item 
pertanyaan dengan skala 5 point skala likert.  
3. Pengukuran variabel Loyalitas atas Merek/Brand Loyalty (BL) , 
diukur dengan 4 item pertanyaan dengan skala 5 point skala likert.  
4. Pengukuran variabel Ekuitas Merek/Brand Equity (BE) diukur 
dengan 4 item pertanyaan dan 5 point skala likert.  
5. Pengukuran variabel Kepuasan Konsumen/Overall Satisfaction (OS), 
diukur dengan 4 item pertanyaan dan 5 point skala likert  
 
6. Metode Analisis Data 
1. Uji Validitas  
Validitas instrument penelitian atau tingkat ketepatan 
instrument penelitian adalah tingkat kemapuan instrument penelitian 
untuk mengungkapkan suatu data sesuai dengan masalah yang 
hendak diungkapkan. Uji validitas digunakan untuk mengukur 
apakah instrument penelitian mampu mengukur konstruk yang 
digunakan. Uji validitas akan menunjukkan sejauh mana perbedaan 
data responden yang diperoleh dengan pengukuran. Uji validitas 
menggunakan alat uji Confirmatory Factor Analysis dengan bantuan 

















































Menurut Hair et al., (1998), factor loading lebih besar 0,3 
dianggap memenuhi level minimal, suatu item pertanyaan factor 
loading mencapai 0,5 atau lebih besar berarti bahwa item tersebut 
sangat penting dalam menginterpretasikan konstruk yang diukur.  
Uji validitas digunakan untuk menguji apakah suatu alat ukur 
benar-benar mengukur apa yang sebenarnya yang ingin diukur. Uji 
validitas dilakukan dengan mengacu pada pengukuran yang telah 
dilakukan oleh peeliti-peneliti sebelumnya dan meminta pendapat 
para ahli sehingga meyakinkan peneliti bahwa item-item pengukuran 
yang digunakan telah memenuhi kriteria validitas isi (Sekaran, 2000) 
Dikarenakan syarat untuk dapat menganalisis model dengan 
SEM, indikator masing-masing kontrak harus memiliki loading 
factor yang signifikan terhadap konstruk yang diukur. Indikator 
masing-masing konstruk yang memiliki loading factor yang 
signifikan membuktikan bahwa indicator tersebut merupakan satu 
kesatuan alat ukur yang mengukur konstruk yang sama dan dapat 
memprediksi dengan baik konstruk yang seharusnya diprediksi (Hair 
et al, 1998). Tinggi rendahnya validitas dilihat dari FL (Factor 
Loading), dimana jika factor loading suatu output lebih dari 0,40 
maka item pertanyaan tersebut valid dan sebaliknya jika factor 
loading suatu output kurang dari 0,40 maka item tersebut tidak valid. 
Dalam penelitian ini teknis analisis yang dipakai adalah dengan 
menggunakan analisis faktor atau Confimatory Factor Analysis 

















































Analisis faktor merupakan cara yang digunakan untuk 
mengidentifikasi variabel dasar atau faktor yang menerangkan pola 
hubungan dalam suatu himpunan variabel observasi. 
Analisis faktor sering digunakan pada reduksi data untuk 
mengidentifikasi suatu jumlah kecil factor yang menerangkan 
beberapa faktor yang mempunyai kemiripan karakter. Tujuan reduksi 
data adalah untuk mengeliminasi variabel independent yang saling 
berkorelasi. Variabel-variabel yang berkorelasi mungkin mempunyai 
kesamaan atau kemiripan karakter dengan variabel lainya sehingga 
dapat dijadikan dalam satu faktor. 
Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari 
rotated component matrix yang harus ekstrak secara sempurna maka 
langkah analisis faktor yang harus diulangi dengan menghilangkan 
item pertanyaan yang memiliki nilai ganda. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas dimaksudkan untuk mengetahui tingkat 
konsistensi terhadap instrumen-instrumen yang mengukur konsep 
(Sekaran,2000:204). Reliabilitas merupakan syarat untuk tercapainya 
validitas suatu kuesioner dengan tujuan tertentu. Hasil dari pengujian 
reliabilitas ditunjukkan oleh sebuah indeks yang menunjukkan 
seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan. Untuk menguji 
reliabilitas digunakan nilai Cronbach’s Alpha dengan bantuan 

















































mendekati 1 menunjukan bahwa reliabilitas semakin baik, yang 
artinya item-item tersebut secara konsisten mengukur konsep yang 
sama.  Indikator pengukuran reliabilitas menurut Sekaran (2000:312) 
mengkategorikan nilai Cronbach Alpha sebagai berikut : 
a. Cronbanch’s Alpha  0,8 – 1,0 : Reliabilitas baik 
b. Cronbanch’s Alpha 0,6 – 0,79 : Reliabilitas diterima 
c. Cronbanch’s Alpha < 0,6  : Reliabilitas kurang baik 
(buruk) 
Sebelum dilakukan penyebaran kuesioner dalam sampel besar, 
peneliti melakukan uji reliabilitas terlebih dahulu terhadap 50 
sampel. 
3. Metode Analisis 
Metode analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan Structural Equation Modelling (SEM). SEM 
merupakan teknik multivariate yang mengkombinasikan aspek 
regresi berganda dan analisis faktor untuk mengestimasi serangkaian 
hubungan ketergantungan secara simultan (Ferdinand, 2002:7). SEM 
dikenal dengan nama berbeda seperti Covariance Structure Analysis, 
Latent Variabel Analysis, Confirmatory Analysis dan Causal 
Modelling.  
Metode analisis dalam penelitian ini menggunakan Structural 
Equation Modelling (SEM). SEM merupakan teknik multivariance 

















































untuk mengestimasi serangkaian hubungan ketergantungan secara 
simultan (Hair et al, 1998). Untuk menguji pengaruh variabel 
dilakukan dengan cara membandingkan hasil goodnes of index dari 
pengujian model. Pengujian dilakukan dengan menggunakan 
Program AMOS versi 6.01 untuk menganalisa hubungan model 
structural yang diusulkan.  
Pengujian hipotesis didapat dari nilai CR regression weights. 
Nilai CR dibandingkan dengan nilai z table. Kalau jumlah responden 
lebih besar dari 120 maka nilai z table adalah : 
a. 1 %  : 2,56 
b. 5 %  : 1,96 
c. 10 % : 1,645 
Nilai CR signifikan bila CR > z tabel, bila CR signifikan maka 
hipotesis diterima. Misalnya bila hasil nilai CR > + 2,56 yang 
menunjukkan bahwa Hipotesis diterima dengan tingkat signifikansi 
1 % dan bila hasil nilai CR < + 2,56 yang menunjukkan bahwa 
Hipotesis ditolak dengan tingkat signifikansi 1%. 
4. Estimasi dan Pengujian Model Struktur 
Ada beberapa hal yang harus diperhatikan sebelum 
melakukan pengujian model struktural dengan pendekatan Structural 
Equation Modelling yaitu: 

















































Sampel yang harus dipenuhi dalam permodelan ini berjumlah 
minimal 5 kali jumlah parameter yang akan diestimasi (Hair et.al 
dalam Ferdinand, 2002: 51).  
2) Asumsi Normalitas 
Dalam SEM terutama bila diestimasi dengan teknik 
maximum likelihood mensyaratkan sebaiknya asumsi normalitas 
pada data dipenuhi. Nilai statistik untuk menguji normalitas 
disebut z value (Critical ratio atau CR pada output AMOS 6.01). 
Asumsi yang paling fundamental dalam analisis 
multivariance adalah normalitas yang merupakan bentuk 
distribusi data pada variabel matriks tunggal yang menghasilkan 
distribusi normal (Hair et al, 1998). Apabila asumsi normalitas 
tidak dipenuhi dan penyuimpangan data normalitas tersebut besar 
maka akan menghasilkan hasil uji statistik yang bias. Normalitas 
dibagi dua yaitu: 
1) Univariate Normality, dapat digunakan untuk menguji data 
ordinal maupun continous. 
2) Multivariate Normality, hanya dapat digunakan untuk data 
continous 
Apabila data memiliki Multivariate Normality maka data 
tersebut pasti juga memiliki Univariate Normality. Sebaliknya 
apabila data adalah Univariate Normality maka belum tentu data 

















































normalitas maka digunakan nilai z statistic untuk skewness dan 
kurtosisnya. 
Curen et al, dalam Ghozali dan Fuad (2005) membagi 
distribusi data menjadi 3 bagian, yaitu : 
1) normal jika nilai skewness kurang dari 2 dan  nilai kurtosis 
kurang dari 7. 
2) Moderately non-normal, yaitu besarnya data yang tidak 
normal adalah sedang. Nilai skewness antara 2 sampai 3 dan 
nilai kurtosis  antara 7 sampai 21. 
3) Extremely non-normal, yaitu distribusi data yang tidak 
normal sangat besar dimana nilai skewness diatas 3 dan 
nilai kurtosis diatas 21 
Nilai statistic untuk menguji normalitas tersebut z value 
(Critical Ratio atau CR pada output AMOS 6.01) dari ukuran 
skewness dan kurtosis sebaran data. Bila nilai CR lebih besar dari 
nilai kritis dapat disimpulkan bahwa distribusi data tidak normal. 
Nilai kritis untuk CR dari skewness adalah dibawah 2 dan nilai 
CR kurtosis dibawah 7. 
3) Asumsi Outliers 
Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik yang 
terlihat sangat berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan 
muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk konstruk tunggal 

















































outlier dapat diuji dengan statistik chi square terhadap nilai 
mahalanobis distance square pada tingkat signifikansi 0,001 
dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan 
dalam penelitian (Ferdinand, 2002:103). 
4) Evaluasi atas Kriteria Goodness of Fit 
Dalam analisis SEM, tidak ada alat uji statistik tunggal untuk 
menguji hipotesis mengenai model (Ferdinand, 2002:54). Tetapi 
berbagai fit indeks yang digunakan untuk mengukur derajat 
kesesuaian antara model yang disajikan dan data yang disajikan. 
Fit indeks yang digunakan meliputi: 
1) Chi Square. Tujuan analisis ini adalah mengembangkan dan 
menguji sebuah model yang sesuai dengan data. Dalam  
pengujian ini nilai X2 yang rendah dan menghasilkan tingkat 
signifikansi yang lebih besar dari 0,05 akan mengindikasikan 
tidak ada perbedaan yang signifikan antara matriks kovarians 
data dan matriks kovarian yang diestimasi. Chi Square sangat 
bersifat sensitif terhadap sampel yang terlalu kecil maupun 
yang terlalu besar. Oleh karenanya pengujian ini perlu 
dilengkapi dengan alat uji lainnya. 
2) Goodness of fit index (GFI). Indeks ini mencerminkan tingkat 
kesesuaian model secara keseluruhan yang dihitung dari 
residual kuadrat dari model yang diprediksi dibandingkan 

















































mengisyaratkan model yang diuji memiliki kesesuaian 
dengan baik. 
3) Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA). 
RMSEA adalah indeks yang digunakan untuk mengukur fit 
model menggantikan chi square statistik dalam jumlah 
sampel yang besar. Nilai RMSEA < 0,08 mengindikasikan 
indeks yang baik untuk menerima kesesuaian sebuah model. 
4) Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI). Indeks ini 
merupakan pengembangan dari GFI yang telah disesuaikan 
dengan rasio dari degree of freedom model yang diajukan 
dengan degree of freedom dari null model (model konstruk 
tunggal dengan semua indikator pengukuran konstruk). Nilai 
yang direkomendasikan adalah AGFI > 0,9. semakin besar 
nilai AGFI maka semakin baik kesesuaian yang dimiliki 
model.   
5) Tucker Lewis Index(TLI). TLI merupakan indeks kesesuaian 
incremental yang membandingkan model yang diuji dengan 
null model. Nilai penerimaan yang direkomendasikan adalah 
nilai TLI > 0,9. TLI merupakan indeks kesesuaian yang 
kurang dipengaruhi oleh ukuran sampel. 
6) Normed Fit Index (NFI). Indeks ini juga merupakan indeks 
kesesuaian incremental. Nilai yang direkomendasikan adalah 

















































7) Comparative Fit Index (CFI).CFI juga merupakan indeks 
keseuaian incremental. Besaran indeks ini adalah dalam 
rentang 0 sampai 1 dan nilai yang mendekati 1 
mengindikasikan model memiliki tingkat kesesuaian yang 
baik. Indeks ini sangat dianjurkan untuk dipakai karena 
indeks ini relatif tidak sensitif terhadap besarnya sampel dan 
kurang  dipengaruhi oleh kerumitan model. Nilai penerimaan 
yang direkomendasikan adalah CFI > 0,95. 
8) Normed Chi Square (CMIN/DF). CMIN/DF adalah ukuran 
yang diperoleh dari nilai chi square dibagi dengan degree of 
freedom. Indeks ini merupakan indeks kesesuaian 
parsimonious yang mengukur hubungan goodness of fit 
model dan jumlah-jumlah koefisien estimasi yang diharapkan 
untuk mencapai tingkat kesesuaian. Nilai yang 




























































ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
Pada bab ini akan disajikan hasil analisis data penelitian beserta 
pembahasannya, selain itu akan dilakukan pengujian hubungan antar variabel 
dalam model yang diajukan sebelumnya. Data pada penelitian ini diperoleh dari 
hasil survey yang menggunakan kuesioner.  
A. KARAKTERISTIK RESPONDEN 
Pada penelitian ini sebanyak 180 kuesioner yang disebar kepada 
pengguna obat anti nyamuk Baygon elektrik yang berada di Fakultas 
Ekonomi UNS Surakarta, dan terdapat 10 kuesioner yang tidak lengkap 
pengisiannya, sehingga data yang dapat diolah sebanyak 170.  
Gambaran umum tentang responden dalam penelitian ini dilakukan 
dengan mengidentifikasi berdasarkan karakteristik demografi serta 
keterangan lain dari konsumen, meliputi: jenis kelamin, usia, pendapatan atau 
uang saku. Deskripsi responden secara rinci dijelaskan sebagai berikut : 
a. Jenis Kelamin Responden 
TABEL IV. 1 













Jumlah 170 100 

















































     Berdasarkan Tabel IV.1 di atas dapat diketahui bahwa dari 170 
responden dalam penelitian ini kebanyakan adalah wanita yaitu 118 
orang atau 69 % dan responden pria berjumlah 52 orang atau 31%. Dari 
data tersebut  dapat diketahui bahwa wanita memperhatikan merek dalam 
pembelian produknya, karena wanita lebih percaya pada merek yang 
sudah terkenal dari pada pria. Pada dasarnya yang lebih sering belanja 
adalah para wanita. 
 
b. Usia Responden 
TABEL IV. 2 
Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Usia (Tahun) Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
17 - 19  
20 – 23  







Jumlah 170 100 
Data primer yang telah diolah 2011 
 
     Berdasarkan Tabel IV.2 di atas, maka dapat diketahui bahwa 
dari 170 responden dari penelitian ini, responden dengan kelompok usia 
antara 17 – 19 tahun berjumlah 42 orang atau 25% responden. Kemudian 
responden dengan kelompok usia antara 20 – 23 tahun adalah sebanyak 
75 orang atau 44 %. Dan responden dengan kelompok usia antara 24– 26 
tahun adalah sebanyak 53 orang atau 31%. %. Pada golongan usia, yang 
mendominasi adalah usia 20-23 tahun, pada usia ini kebanyakan 

















































sendiri tanpa harus menunggu orang tua membelikanya. Karena hal 
tersebut mereka lebih memilih produk sesuai dengan harapan mereka. 
 
c. Pendapatan Responden 
TABEL IV. 3 
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan/  
Uang Saku Tiap Bulan 
Pendapatan/Uang saku Frekuensi (Orang) Persentase (%) 
Kurang dari Rp. 500.000 
Rp. 500.001 – Rp.1.000.000 
Rp.1.000.001–Rp.2.000.000 









Jumlah 170 100 
Data primer yang diolah 2011 
     Tabel IV.3 menunjukkan bahwa dari 170 responden dalam 
penelitian ini, responden yang memiliki pendapatan kurang dari Rp 
500.000,- perbulan sebanyak 11 orang atau sebesar 6 % responden. 
Responden terbanyak adalah yang memiliki pendapatan antara Rp 
500.001 – Rp 1.000.000 yaitu sebanyak 98 orang atau sebesar 58 %. 
Responden dengan pendapatan Rp 1.000.001 – Rp 2.000.000 sebanyak 
53 orang atau sebesar 31 %. Dan responden dengan pendapatan lebih dari 
Rp 2.000.000 sebanyak 8 orang atau sebesar 5 %, responden kelompok 
ini merupakan mahasiswa yang sudah bekerja. Responden yang 
mempunyai pendapatan 500.001 – 1000.000 biasanya pendapatan mereka 
berasal dari uang saku, karena itulah kebanyakan dari mereka masih 


















































B. HASIL PRETEST 
Pada penelitian ini, peneliti melakukan pretest sebelum penyebaran 
kuesioner pada sampel besar. Pretest dilakukan untuk menguji apakah 
kuesioner bisa bekerja dengan tepat. Pretest dilakukan untuk pengujian pada 
item-item pernyataan yang digunakan untuk mengukur apakah instrumen 
penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk yang digunakan. Tujuan 
lain adalah untuk mengukur tingkat validitas awal dari variabel yang akan 
diuji dengan sampel besar. Adapun jumlah responden yang digunakan 
sebanyak 50 responden. 
Pengujian pada item-item pernyataan yang diujikan pada pretest diuji 
dengan uji validitas dan reliabilitas. Tehnik analisis yang dipakai dalam uji 
validitas dilakukan dengan menggunakan analisis faktor dan uji reliabilitas 
dengan menggunakan Cronbach Alpha dengan bantuan software SPSS for 
windows versi 11.5. Dari hasil uji validitas dan uji reliabilitas didapatkan 





































































       Sumber: data primer yang diolah, 2011. 
Dari hasil uji validitas pada Tabel IV.1 menunjukkan bahwa semua 
item pernyataan dinyatakan valid, karena setiap item pertanyaan yang 
menjadi indikator masing-masing variabel telah ekstrak secara sempurna dan 
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Component
Extraction Method: Principal Component Analysis. 
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.


















































Hasil Uji Pretes Reliabilitas 
Variabel  Cronbach's Alpha 
Brand Reliability 0,8545 
Brand Intention 0,8648 
Brand Loyalty 0,7882 
Brand Equity 0,8585 
Overall Satisfaction 0,8627 
                      Sumber: data  primer  yang diolah, 2011. 
Dari hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada Tabel IV.2 
dengan menggunakan bantuan program SPSS 11.5 for Windows, dapat 
disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena mempunyai 
nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. 
 
C. UJI VALIDITAS 
Validitas instrumen penelitian atau tingkat ketepatan instrumen 
penelitian adalah tingkat kemampuan instrumen penelitian untuk 
mengungkapkan data sesuai dengan masalah yang hendak diungkapkannya. 
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan analisis 
faktor diolah menggunakan program PASW statistic 18. yaitu Pengujian 
validitas Confirmatory Factor Analysis (CFA), serta setiap item pertanyaan 
harus mempunyai factor loading  yang lebih dari 0,40 (Hair, Anderson, 
Tatham, dan Black, 1998:111). Confirmatory Factor Analysis (CFA) harus 
dipenuhi, karena merupakan salah satu syarat untuk dapat menganalisis 

















































Teknik yang digunakan adalah dengan melihat output dari rotated 
component matrix yang harus ekstrak secara sempurna. Jika masing-masing 
item pertanyaan belum ekstrak secara sempurna, maka proses pengujian 
validitas dengan Factor Analysis harus diulang dengan cara menghilangkan 
item pertanyaan yang memiliki nilai ganda. Hasil dari pengujian validitas 
pada tahap pertama dapat dilihat pada tabel IV.4. 
Tabel IV.6 
Tabel Uji Validitas 




1 2 3 4 5 
BR1 
    
.741 Valid 
BR2 
    
.700 Valid 
BR3 
    
.574 Valid 
BR4 
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OS4     .762     Valid 
  Sumber : Data primer yang diolah 2011 
Pada tabel IV.4 dapat dilihat bahwa dari hasil yang dilakukan pada 170 
responden, terhadap item-item pertanyaan yang digunakan untuk mengukur 
apakah instrumen penelitian benar-benar mampu mengukur konstruk, 

















































item dinyatakan valid, karena telah terekstrak sempurna dan mempunyai  
factor loading > 0,5. 
 
D. UJI RELIABILITAS 
Reliabilitas adalah ukuran mengenai konsistensi internal dari 
indikator-indikator sebuah konstruk yang menunjukkan derajat sampai 
dimana masing-masing indikator itu mengindikasikan sebuah konstruk faktor 
laten yang umum. Hasil dari pengujian reliabilitas ditunjukkan oleh sebuah 
indeks yang menunjukkan seberapa jauh sebuah alat ukur dapat diandalkan. 
Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan taraf signifikansi 
sebesar 5 %, di mana nilai koefisien reliabilitas yang kurang dari 0,6 secara 
umum dikatakan lemah. Nilai yang berada diantara 0,6– 0,79 reliabilitasnya 
dapat diterima. Sedang nilai reliabilitas di atas 0,8 dapat dikatakan baik. 
Semakin mendekati angka 1, angka koefisien reliabilitasnya akan semakin 
baik. Pengukuran terhadap reliabilitas pertanyaan ini menggunakan teknik 

















































TABEL IV. 7 
HASIL UJI KOEFISIEN RELIABILITAS 
Variabel Cronbach's Alpha Keterangan 
Brand Reliability 0,7681 Diterima 
Brand Intention 0,8411 Baik 
Brand Loyalty 0,7886 Diterima 
Brand Equity 0,8737 Baik 
Overall Satisfaction 0,8264 Baik 
 Data primer yang telah diolah 2011 
Hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian pada tabel IV.10 
dapat disimpulkan bahwa semua instrumen dinyatakan reliabel karena 
mempunyai nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,6 
 
E. UJI ASUMSI SEM DAN GOODNESS OF FIT 
Analisis dalam penelitian ini menggunakan metode statistik 
multivariat Structural Equation Modelling (SEM). Dalam menggunakan 
Structural Equation Modelling (SEM) ada beberapa asumsi yang harus 
diperhatikan sebelum melakukan pengujian model dengan pendekatan 
structural equation modeling, yaitu sebagai berikut: 
1. Uji Kecukupan Sampel 
Jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 170 responden. 
Jumlah sampel tersebut merupakan responden yang memenuhi syarat 
atau konsisten dalam menjawab kuesioner yang diberikan. Sehingga 
tidak menghasilkan jawaban yang bias. Jumlah tersebut juga dinilai 

















































yang menggunakan alat statistik SEM dengan prosedur Maximum 
Likelihood Estimation (MLE) yaitu sebesar 5 observasi untuk setiap 
parameter yang diestimasi atau 100 – 200 responden. Berdasarkan model 
yang diusulkan pada penelitian ini ditemukan bahwa jumlah parameter 
yang diestimasi adalah 20, sehingga jumlah minimal sampel yang 
direkomendasikan adalah 20 x 5 = 100 responden. 
2. Uji Normalitas 
Syarat yang harus dipenuhi selain kecukupan sampel dalam 
menggunakan analisis SEM yaitu normalitas data. Nilai statistik untuk 
menguji normalitas menggunakan z value dari nilai skewness dan 
kurtosis sebaran data. Bila nilai C.R lebih besar dari nilai kritis maka 
dapat diduga bahwa distribusi data tidak normal. Nilai kritis untuk CR 


















































Assessment of normality 
Variable min max skew c.r. kurtosis c.r. 
be4 2.000 5.000 -.117 -.621 -.123 -.327 
be3 2.000 5.000 -.378 -2.012 -.229 -.609 
be2 2.000 5.000 -.192 -1.024 -.167 -.443 
be1 2.000 5.000 -.375 -1.995 .019 .050 
bl1 2.000 5.000 .025 .131 -.478 -1.273 
bl2 2.000 5.000 .311 1.653 -.542 -1.441 
bl3 2.000 5.000 .225 1.198 -.405 -1.079 
bl4 2.000 5.000 .285 1.517 -.168 -.446 
bi1 2.000 5.000 .058 .308 -.302 -.805 
bi2 2.000 5.000 -.173 -.918 -.253 -.672 
bi3 2.000 5.000 -.146 -.780 -.161 -.429 
bi4 2.000 5.000 -.116 -.619 -.158 -.420 
os1 3.000 5.000 .000 .000 .036 .095 
os2 3.000 5.000 .058 .311 -.322 -.857 
os3 3.000 5.000 -.002 -.012 .208 .552 
os4 3.000 5.000 .021 .111 -.209 -.556 
br4 2.000 5.000 -.060 -.318 -.480 -1.279 
br3 2.000 5.000 -.196 -1.043 .158 .419 
br2 2.000 5.000 -.401 -2.133 .494 1.316 
br1 2.000 5.000 -.192 -1.023 1.081 2.878 
Multivariate      14.252 3.132 
                  Sumber : Data primer yang diolah 2011 
Hasil uji normalitas pada tabel IV.6 terlihat bahwa secara 

















































di bawah 2 dan kurtosis semua konstruk memiliki nilai dibawah 7 yang 
berarti bahwa secara univariate sebaran data dianggap normal, sehingga 
dapat digunakan untuk estimasi pada analisis selanjutnya. Sementara 
secara multivariate nilai C.R sebaran kurtosis menunjukkan 3,132 yang 
berarti data berdistribusi normal multivariate. 
 
3. Uji outlier 
Dalam analisis multivariate adanya outlier dapat diuji dengan 
statistik chi square (x2) terhadap nilai mahalanobis distance squared 
pada tingkat signifikansi 0,001 dengan degree of freedom sejumlah 
konstruk yang digunakan dalam penelitian. 
Outliers adalah observasi yang muncul dengan nilai-nilai 
ekstrim yang memiliki karakteristik unik yang sangat berbeda dari 
obsevasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim baik untuk 
variabel tunggal maupun variabel kombinasi. Umumnya perlakuan 
terhadap outliers adalah dengan mengeluarkan dari data dan tidak 
diikutsertakan dalam perhitungan berikutnya, tetapi bila tidak terdapat 
alasan khusus untuk mengeluarkan outliers, maka observasi dapat 
diikutsertakan dalam analisis selanjutnya. Outliers dapat dievaluasi 
dengan nilai mahalanobis distance dengan nilai degree of freedom 
sejumlah variabel yang dipergunakan dalam penelitian pada tingkat p < 
0,001. Dalam hal ini variabel yang dimaksud adalah jumlah item 

















































mahalanobis distance yang lebih besar dari c2 (20, 0.001) = 45,31 maka 




Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
109 37.211 .011 .848 
137 36.776 .012 .626 
16 35.947 .016 .496 
27 33.961 .026 .659 
20 33.845 .027 .493 
168 33.537 .029 .385 
.. .. .. .. 
139 18.468 .557 .329 
164 18.143 .578 .486 
106 18.045 .584 .493 
          Sumber : Data primer yang diolah 2011 
Pada Tabel IV.7 nilai mahalanobis distance yang dihasilkan tidak 
ada yang melebihi 45,31 Sehingga tidak terdapat outliers pada data yang 
dianalisis. Hal ini mengindikasikan bahwa tanggapan responden terhadap 
pernyataan dalam kuesioner relatif sama. 
4. Uji Goodness of Fit 
Hubungan hipotesis konstruk-konstruk penelitian pada model 

















































Evaluasi nilai goodness of fit dari model struktural yang telah dilakukan 
disajikan pada gambar IV.1, gambar IV.2  dan Tabel IV.8 berikut ini. 
 
 
             Gambar IV.1 Persamaan Struktural Model  
 
Tabel IV.10 
Hasil Goodness of Fit Model Struktural 
 
 Indeks Nilai Kritis Hasil Keterangan 
1 χ2 Diharapkan Kecil 180.629 --- 
2  Probability level  ≥ 0.05 0.194 --- 
3  df  Positif 165 Baik 
4  CMIN/DF  ≤ 2.0 / ≤ 3.0 1.094 Baik 
5  GFI  ≥0.90 0.900 Baik 
6  AGFI  ≥ 0.90 0.872 Marginal 
7  CFI  ≥ 0.90 0.989 Baik 
8  RMSEA  ≤ 0.08 0.024 Baik 
9  TLI  ≥ 0.90 0.988 Baik 
10  NFI  ≥ 0.90 0.891 Marginal 



















































- chi square sebesar 180.629 dengan tingkat signifikansi 
0.001 Berdasarkan analisis terhadap goodness of fit secara umum 
menunjukkan bahwa model pengukuran yang digunakan dapat diterima.  
The Minimum Sample Discrepancy Function - CMIN/DF 
merupakan indeks kesesuaian parsimonious yang mengukur hubungan 
goodness of fit model dan jumlah koefisien-koefisien estimasi yang 
diharapkan untuk mencapai tingkat kesesuaian. Dengan nilai yang 
direkomendasikan CMIN/DF ≤ 2,0/ ≤ 3,0, sedangkan model memiliki 
nilai CMIN/DF sebesar 1.094 menunjukkan model fit yang sangat baik.  
Goodness of fit index – GFI mencerminkan tingkat kesesuaian 
model secara keseluruhan. Dengan tingkat penerimaan yang 
direkomendasikan GFI ≥ 0,90, model memiliki nilai GFI sebesar 0,900 
sehingga dapat dikatakan memiliki tingkat kesesuaian yang baik.  
Adjusted goodness of fit index – AGFI sebagai pengembangan 
indeks dari GFI, merupakan indeks yang telah disesuaikan dengan rasio 
degree of freedom model yang diusulkan dengan degree of freedom dari 
null model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan AGFI ≥ 
0,90, model memiliki nilai AGFI sebesar 0,872 sehingga dapat dikatakan 
memiliki tingkat kesesuaian yang marginal.  
Comparative Fit Index – CFI, indeks kesesuaian incremental 
yang membandingkan model yang diuji dengan null model. Dengan 
memperhatikan nilai yang direkomendasikan CFI ≥ 0,90, model memiliki 


















































The Root Mean Square Error of Approximation – RMSEA, 
indeks yang digunakan untuk mengkompensasi chi-square statistic dalam 
sampel yang besar. Nilai RMSEA menunjukkan goodness of fit yang 
dapat diharapkan bila model diestimasi dalam populasi. Nilai penerimaan 
yang direkomendasi RMSEA ≤ 0,08, model memiliki nilai RMSEA 
sebesar 0,024 menunjukkan nilai kesesuaian yang sangat baik.  
Tucker Lewis Index - TLI merupakan alternatif incremental fit 
index yang membandingkan model yang diuji dengan baseline. Nilai 
yang direkomendasikan sebagai tingkat kesesuaian yang baik TLI ≥ 0,90, 
nilai 0,988 menunjukkan kesesuaian model yang baik.  
Normed Fit Index – NFI, membandingkan model yang diuji 
dengan baseline model. Dengan nilai penerimaan yang direkomendasikan 
NFI ≥ 0,90, nilai 0,891 menunjukkan model ini memiliki nilai fit yang 
marginal. 
Berdasarkan kriteria goodness of fit diatas dari model yang 
diestimasi didapatkan nilai kesesuaian yang baik pada semua indeks 
kecuali pada AFGI dan NFI. Secara keseluruhan disimpulkan bahwa 
model struktural awal yang diestimasi dapat diterima.   
 
F. PENGUJIAN HIPOTESIS DAN PEMBAHASAN 
Setelah kreteria goodness of fit dapat terpenuhi atas model struktural 
yang diestimasi, selanjutnya analisis terhadap hubungan-hubungan struktur 
model (pengujian hipotesis) dapat dilakukan. Hubungan antar konstruk dalam 

















































tabel hasil analisispengujian hipotesis adalah nilai CR. Nilai CR signifikan 
bila CR > z tabel, bila CR signifikan maka hipotesis diterima. Dimana bila 
hasil nilai CR > + 2,56 yang menunjukkan bahwa Hipotesis diterima dengan 
tingkat signifikansi 1 % dan bila hasil nilai CR < + 2,56 yang menunjukkan 
bahwa Hipotesis ditolak dengan tingkat signifikansi 1%. Hasil analisis 




Hipotesis Estimate S.E. C.R. P 
Brand Reliability <--- Kepuasan Konsumen H1 .558 .083 6.757 *** 
Brand Intentions <--- Kepuasan Konsumen H2 .563 .089 6.352 *** 
Loyalitas Merek <--- Brand Reliability H3 .631 .149 4.238 *** 
Loyalitas Merek <--- Brand Intentions H4 .385 .113 3.418 *** 
Ekuitas Merek <--- Loyalitas Merek H5 .746 .123 6.058 *** 
Sumber : Data primer yang diolah 2011 
 
Keterangan : 
1) Pengaruh Kepuasan Konsumen Pada Brand Reliability   
H1 : Terdapat  hubungan positif antara kepuasan konsumen terhadap 
brand reliability  . 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji 
pengaruh kepuasan konsumen terhadap brand reliability, didapatkan 
hasil nilai CR positif sebesar 6,757, nilai CR > 2,56  yang menunjukkan 

















































Dari hasil analisis penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa 
terdapat  hubungan positif antara kepuasan konsumen terhadap brand 
reliability. Jadi semakin besar nilai kepuasan konsumen, maka semakin 
baik juga penilaian terhadap brand reliability. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado dan Munuera, 
(2005). 
Baygon merupakan produk obat nyamuk yang terbukti ampuh, 
sehingga sebagian besar responden yang didominasi oleh wanita merasa 
puas sehingga mereka percaya (yakin) terhadap produk. 
Wanita lebih sering belanja dari pada pria dan wanita memperhatikan 
merek, maka mereka membeli produk dengan merek yang sesuai dengan 
yang mereka inginkan. 
 
2) Pengaruh kepuasan konsumen  pada brand Intentions   
H2 :  Terdapat  hubungan positif antara kepuasan konsumen  terhadap 
brand Intentions. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji 
hubungan pengaruh antara kepuasan konsumen  terhadap brand 
Intentions, didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 6,352, nilai CR > 
2,56  yang menunjukkan bahwa H2 diterima dengan nilai probabilitas 
sebesar 0,000 < 0,01.  
Dari hasil analisis penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa 

















































Intentions. Jadi semakin besar nilai kepuasan konsumen, maka semakin 
baik juga penilaian terhadap brand Intentions. Hasil penelitian ini sesuai 
dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado dan Munuera, 
(2005). 
Responden dengan pendapatan antara Rp 500.001-Rp 1.000.000, 
memilih produk dengan merek yang dapat dipercaya. Maka mereka 
membeli produk sesuai dengan merek yang diyakini mereka akan 
memenuhi harapan mereka, yaitu produk yang juga dipakai oleh orang tua 
mereka. 
 
3) Pengaruh brand reliability  pada loyalitas atas merek 
H3 : Terdapat  hubungan positif antara brand reliability  dengan loyalitas 
atas merek 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji 
hubungan pengaruh antara brand reliability  terhadap loyalitas atas merek, 
didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 4,238, nilai CR > 2,56  yang 
menunjukkan bahwa H3 diterima dengan nilai probabilitas sebesar 0,000 
< 0,01.  
Dari hasil analisis penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa 
terdapat  hubungan positif antara brand reliability terhadap loyalitas atas 
merek. Jadi semakin besar nilai brand reliability, maka semakin baik juga 
penilaian terhadap loyalitas atas merek.  Hasil penelitian ini sesuai dengan 

















































Wanita lebih percaya pada merek yang sudah terkenal dari pada 
pria, maka wanita membeli produk sesuai dengan merek yang mereka 
percaya dan mereka akan setia memakai produk dengan merek yang 
mereka percayai. 
 
4) Pengaruh brand Intentions pada loyalitas atas merek  
H4 :   Terdapat  hubungan positif antara brand Intentions terhadap 
loyalitas atas merek. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji 
hubungan antara brand Intentions terhadap loyalitas atas merek, 
didapatkan hasil nilai CR positif dengan nilai sebesar 3,418 , nilai CR > 
2,56  yang menunjukkan bahwa H4 diterima dengan nilai probabilitas 
sebesar 0,000 < 0,01. Jadi brand Intentions berpengaruh positif loyalitas 
atas merek. 
Brand Intentions adalah suatu kepercayaan individual terhadap 
jaminan keamanan suatu produk ketika dipakai dan juga efek-efek yang 
mungkin terjadi di kemudian hari (Delgado et al, 2004).  
Dari hasil analisis penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa 
terdapat  hubungan positif antara brand Intentions terhadap loyalitas atas 
merek. Jadi semakin besar nilai brand Intentions, maka semakin baik juga 
penilaian terhadap loyalitas atas merek.  Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado dan Munuera, (2005). 
Responden dengan pendapatan antara Rp 500.001-Rp 1.000.000, 

















































tua mereka. Maka mereka membeli produk dengan merek yang diyakini 
dan mereka akan setia memakai produk tersebut 
 
5) Pengaruh loyalitas atas merek Pada ekuitas merek.  
H5 :   Terdapat  hubungan positif antara loyalitas atas merek Pada ekuitas 
merek. 
Berdasarkan hasil analisis model struktural yang menguji 
hubungan antara brand Intentions terhadap loyalitas atas merek, 
didapatkan hasil nilai CR positif dengan nilai sebesar 6,058 , nilai CR > 
2,56  yang menunjukkan bahwa H5 diterima dengan nilai probabilitas 
sebesar 0,000 < 0,01.  
Dari hasil analisis penelitian yang dilakukan menunjukan bahwa 
terdapat  hubungan positif antara loyalitas atas merek terhadap Ekuitas 
Merek. Jadi semakin besar nilai loyalitas atas merek, maka semakin baik 
juga penilaian terhadap Ekuitas Merek.  Hasil penelitian ini sesuai dengan 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Delgado dan Munuera, (2005).  
Ketika wanita loyal terhadap sebuah merek, maka mereka akan 



























































Berdasarkan permasalahan dan pembahasan yang telah dilakukan dan 
telah dipaparkan sebelumnya mengenai analisis pengaruh kepercayaan atas 
merek dan loyalitas atas merek pada ekuitas yang mengambil studi kasus obat 
anti nyamuk Baygon dengan sampel mahasiswa Fakultas Ekonomi UNS, 
maka dapat diambil beberapa kesimpulan sebagai berikut:  
 
6) Secara signifikan terdapat  hubungan positif antara kepuasan konsumen 
terhadap brand reliability. Berdasarkan hasil analisis model struktural 
yang menguji hubungan pengaruh antara kepuasan konsumen terhadap 
brand reliability, didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 6,757, nilai 
CR > + 2,56  yang menunjukkan bahwa H1 diterima dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,01. Jadi kepuasan konsumen berpengaruh 
positif terhadap brand reliability. 
7) Secara signifikan Terdapat  hubungan positif antara kepuasan konsumen  
terhadap brand Intentions. Berdasarkan hasil analisis model struktural 
yang menguji hubungan pengaruh antara kepuasan konsumen  terhadap 
brand Intentions, didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 6,352, nilai 
CR > + 2,56  yang menunjukkan bahwa H2 diterima dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,01. Jadi kepuasan konsumen berpengaruh 

















































8) Secara signifikan terdapat  hubungan positif antara brand reliability  
dengan loyalitas atas merek. Berdasarkan hasil analisis model struktural 
yang menguji hubungan pengaruh antara brand reliability  terhadap 
loyalitas atas merek, didapatkan hasil nilai CR positif sebesar 4,238, nilai 
CR > + 2,56  yang menunjukkan bahwa H3 diterima dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,01. Jadi brand reliability  berpengaruh 
positif terhadap loyalitas atas merek. 
9) Secara signifikan terdapat  hubungan positif antara brand Intentions 
terhadap loyalitas atas merek. Berdasarkan hasil analisis model struktural 
yang menguji hubungan antara brand Intentions terhadap loyalitas atas 
merek, didapatkan hasil nilai CR positif dengan nilai sebesar 3,418 , nilai 
CR > + 2,56  yang menunjukkan bahwa H4 diterima dengan nilai 
probabilitas sebesar 0,000 < 0,01. Jadi brand Intentions berpengaruh 
positif loyalitas atas merek. 
10) Secara signifikan terdapat  hubungan positif antara loyalitas atas merek 
Pada ekuitas merek. Berdasarkan hasil analisis model struktural yang 
menguji hubungan antara brand Intentions terhadap loyalitas atas merek, 
didapatkan hasil nilai CR positif dengan nilai sebesar 6,058 , nilai CR > 
+ 2,56  yang menunjukkan bahwa H5 diterima dengan nilai probabilitas 





















































B. IMPLIKASI MANAJERIAL  
Penelitian ini diharapkan mempunyai beberapa implikasi manajerial,khususnya 
bagi praktek pemasaran. Implikasi tersebut antara lain : 
1. Konsumen didalam produk barang cenderung mempercayai sebuah simbol / 
merek untuk membedakan produk pilihannya dengan produk lain. Kemudian 
merek ini menjadi objek kepercayaan dan loyalitas  konsumen, sehingga 
pemasar dapat menggunakan merek sebagai media untuk menjalin ikatan 
emosional berupa kepercayaan dan loyalitas yang kuat dari konsumen. 
2. Trademark mengidentifikasikan sebuah produk, jasa, perusahaan. Sedangkan 
merek mengidentifikasikan promise / janji. Hal ini berarti merek terkait erat 
dengan janji penjual kepada pelanggannya. Oleh karena itu, integritas merek 
akan menjadi rujukan dalam menjaga kepercayaan pelanggan. Demi 
kepentingan perusahaan, pemasar tidak bisa menetapkan merek tanpa melalui 
pertimbangan stategik, karena keputusan dan kebijakan tentang memegang 
peran penting dalam keberhasilan kegiatan pemasaran. Merek telah menjadi 
objek kepercayaan dan loyalitas konsumen, dan kepercayaan serta loyalitas  
 
C. SARAN  
1. Kepercayaan merupakan landasan untuk membentuk ikatan yang kuat antara 
konsumen dengan merek. Perusahaan dapat membentuk dan meningkatkan 
kepercayaan serta loyalitas konsumen dengan memberikan kualitas kinerja 
produk yang lebih baik, seperti menambah atribut, fitur atau variasi baru. 
2. Perusahaan meningkatkan fungsi sarana-sarana yang dapat membantu 

















































fasilitas suara konsumen sebagai sarana komunikasi yang lebih optimal antara 
perusahaan dengan konsumen untuk mengetahui keluhan dan masalah-
masalah yang terjadi di pasar, sarana ini dapat juga digunakan bagi 
perusahaan untuk menunjukkan keseriusan mereka bertanggung jawab 
terhadap konsumennya. 
3. Untuk penelitian mendatang sebaiknya memperbanyak sampel penelitian, 
sehingga diharapkan hasil yang dicapai dapat lebih optimal dan dapat 
mengungkap realita sesuai kondisi dilapangan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
